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DH BOUTIQUE CIGARS

A FUSION OF
HISTORY, SCIENCE, AND ART

Didier Houvenaghel, the man behind DH Bou-

tique Cigars and author of the recently published
second edition of The Cigar, from Soil to Soul, considers the book
an evolution of his arrival in the world of premiums cigars. He
admits he has come full circle, from being an academic in Cuba,
to producing cigars with long-time partner A.J. Ferndndez, and
now returning to an academic approach with his newly released
book.
After completing post-graduate studies focusing on black tobac-
co and sugar cane at Hermanos Saiz Montes de Oca University
in Pinar del Rio, Cuba, he returned to Europe and a non-cigar
related job, but soon found himself desiring more. “I realized I
had no knowledge of blending and tasting cigars and found the
literature very simplistic and heavily brand oriented,” says Did-
ier. “I decided to return to the Caribbean, visiting the Domin-
ican Republic, Cuba, and then Nicaragua with my university
mentor, Arsenio Ramos.” While in Nicaragua in 2000 and 2001,
Didier was enthralled by the country. “Nicaragua was moving
in a good direction,” he says. “More importantly, the diversity
of the country’s geology and micro-climates piqued my scien-
tific interest. I felt the Nicaraguan cigar scene was on the cusp
of something very special.” These factors combined, and he took
seriously his mentor’s suggestion of developing a cigar for the
European market. “This started the journey that would lead to
the creation and development of four brands that I am quite
proud of”

A DEDICATION TO NICARAGUA

Didier’s first foray into cigars began in 2001 with the Nicarao Cla-
sico and later the Especial and Exclusivo, with the name paying
homage to the native founders of Nicaragua. “The Nicarao peo-
ple migrated from central and southern Mexico over the course
of several centuries to what is now Nicaragua,” Didier explains.
“Nicarao is a very distinctive blend of purely Nicaraguan leaves
that summons the Nicaraguan soils.”

From 2006, he partnered with A.]. Fernandez, who had arrived

TEXT /// TEXTO: SAMUEL SPURR

Didier Houvenaghel, el hombre detras de DH Boutique Cigars y
autor de la recientemente publicada segunda edicién de The Ci-
gar, from Soil to Soul, considera el libro como una evolucién de
su llegada al mundo de los puros premium. Reconoce que para
él se ha cerrado el circulo: de académico en Cuba, a productor
de puros con su socio de siempre, A.]. Ferndndez, y ahora de
vuelta al enfoque cientifico con su tltima publicacién.

Tras completar un postgrado centrado en tabaco negro y cana
de azicar en la Universidad Hermanos Saiz Montes de Oca de
Pinar del Rio (Cuba), regresé a Europa y acept6 un trabajo que
no tenia nada que ver con el tabaco. Pero pronto aspiraba a algo
maés. "Me di cuenta de que no tenia conocimientos sobre la liga-
dayla cata de puros y encontré la literatura demasiado simplis-
ta y muy orientada a las marcas", dice Didier. "Decidi volver al
Caribe y visité la Reptiblica Dominicana, Cuba y luego Nicara-
gua con mi mentor universitario Arsenio Ramos". Durante sus
estancias en Nicaragua en 2000 y 2001, Didier quedé cautivado.
"Nicaragua habfa avanzado en una buena direccién", recuerda.
"Pero fue sobre todo la diversidad de la geologia y el microclima
del pais lo que desperté mi interés cientifico. Tenia la sensacion
de que el mundo del puro nicaragiiense estaba en el umbral de
algo muy especial”. Estos factores confluyeron y se tomé en serio
la sugerencia de su mentor de crear un cigarro para el mercado
europeo. "Asi comenzd el viaje que llevé a la creacion y desarro-
llo de cuatro marcas de las que estoy muy orgulloso”.

UN HOMENAJE A NICARAGUA

La entrada de Didier en el negocio de los puros fue en 2001 con
el Nicarao Clésico, al que siguieron el Especial y el Exclusivo,
siendo el nombre un homenaje a los fundadores indigenas de
Nicaragua: "El pueblo de Nicarao se trasladé desde el centro y
el sur de México a lo que ahora es Nicaragua en el transcurso de
varios siglos. Nicarao es una mezcla muy caracteristica de hoja
nicaragiiense pura que evoca los suelos de Nicaragua".

En 2006 comenzd su asociacién con A.J. Fernandez, que habia
llegado a Nicaragua desde Cuba unos afnos antes. "Soy muy exi-
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Right: Since 2006, A.J. Fernandez has been producing DH

Boutique Cigars for Didier. Didier considers Ferndndez's

“golden hands” as the best in the business

Derecha: AJ. Fernandez produce los tabacos DH Boutique

Cigars para Didier desde 2006, quien considera que las

"manos de oro" de Ferndndez son las mejores del sector

in Nicaragua from Cuba a few years previ-
ously. “I'm extremely demanding with qual-
ity, and after experiences with other manu-
facturers, I knew my brands were in good
hands with A.]” When asked if he has ever
entertained producing his cigars with an-
other manufacturer, Didier says, “Of course
I visited many other factories and there are
several great producers out there, but A.J. is
a fantastic partner, with golden hands when
it comes to tobacco and planning. A.J. start-
ed to stock tobacco inventory very early on,
which has given him an immense reserve of
tobacco to call on.”

CUBAN HISTORY:

LA LEY AND LA PREFERIDA

After releasing Nicarao, Didier fell in love
with using aged tobacco and blending, and
La Ley and La Preferida were born. With La
Ley, a long discontinued, abandoned, and
unclaimed Cuban brand from the 1870s
that he discovered through his love of his-
tory, his ultimate challenge was to bring to
a young cigar what you might normally find
in a vintage cigar using aged tobacco.

While delivering a cigar with an aged taste
was the focus for La Ley, with La Preferida,
another re-invented discontinued Cuban
brand, Didier’s focus was on delivering opti-
mum balance between strength and sweet-
ness. “Strength must be balanced, other-
wise the blend will always conflict,” he says.
La Preferida’s branding, featuring white and
light-blue colors, and the figure of a sump-
tuous woman’s profile on the packaging,
speaks to the feminine balance of strength
and sweetness. The cigar is wrapped in Ecu-
adorian Habano, with a Mexican binder and
Nicaragua and Honduran fillers.

Didier readily acknowledges his love of Cu-
ban cigars, especially vintage Cuban cigars,
and has what he calls a small collection of
prerevolution and 1980s Cubans aging grace-
fully. “Unfortunately, not many currently

gente cuando se trata de la calidad, y
después de mis experiencias con otros
productores, sabia que mis marcas es-
taban en buenas manos con A.J.". Al
preguntarle si alguna vez se planted
producir sus puros con otro fabrican-
te, Didier dice: "Por supuesto que he
visitado muchas otras fabricas, y hay
algunos grandes productores, pero
A.J. es un socio fantéstico, con manos
de oro en lo que respecta al tabaco y
la planificacién. Empez6 a acumular
reservas de tabaco muy pronto, lo que
significa que ahora tiene inmensas
existencias a las que recurrir”.

HISTORIA CUBANA:

LA LEY Y LA PREFERIDA

Tras el lanzamiento de Nicarao, Didier
desarrollé una pasién por el uso y la
mezcla de tabaco afejo, y asi nacieron
LaLeyy La Preferida. Gracias a su amor
por la historia descubrié La Ley, una
marca cubana de la década de 1870,
descatalogada hacia mucho tiempo y
no reclamada. Su reto definitivo era dar
a un puro joven lo que normalmente se
encuentra en un puro vintage con taba-
co anejado.
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Mientras que el objetivo de Didier
con La Ley era ofrecer un cigarro
con un sabor anejo, con La Preferida
- otra marca cubana descatalogada
que él mismo revivié - se centré en
una interacciéon optima entre fuer-
za y dulzura. "La fortaleza tiene que
estar equilibrada, de lo contrario, la
liga siempre entrara en conflicto con
ella", afirma. El disefio de la marca de
La Preferida, en blanco y azul claro y
con el retrato de una mujer suntuosa
en el empaquetado, hace referencia
al equilibrio femenino de fuerza y
dulzura. El cigarro tiene una capa de
habano de Ecuador, un capote mexi-
cano y tabacos de tripa de Nicaragua
y Honduras.

Didier confiesa su aficién por los pu-
ros cubanos, especialmente las piezas
vintage, y tiene una pequefa colec-
cién de ellos de la época de antes de
larevolucién y de los afios 80 que "en-
vejecen con dignidad". Pero, lamenta:
"Desgraciadamente, no hay muchos
puros cubanos producidos hoy que
sean tan buenos como los de enton-
ces". Cualquiera que intente imitar
el sabor de los puros cubanos estaria
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Right: An international blend of leaves harvested
in four countries: La Preferida’s wrapper is an
Ecuadorian Habano Colorado, with a Mexican
binder, and Nicaraguan and Honduran fillers.
Moderately aged leaves (3 to 6% years) are used
in the blend

Derecha: La Preferida es una liga internacional
de hojas cosechadas en cuatro paises. La capa es
un habano colorado ecuatoriano, el capote provie-
ne de México y el tabaco de tripa de Nicaragua
y Honduras. Para la liga se utilizan hojas con un

anejamiento medio de 3 a 6 anos y medio

produced Cuban cigars are as good as
before,” Didier laments. He admits that
anyone trying to recreate the taste of Cu-
ban cigars is wasting their time, and he
gets no satisfaction from producers using
Cuban references to market New World
cigars. “It is not possible to recreate the
taste of Cuban cigars. When I see manu-
facturers using terms like ‘Cuban seed’ or
‘Cubanesque’ in their marketing, I shake
my head. You are anchoring your prod-
uct on market biases. There are also price
biases, which extol the virtues of a cigar
simply due to a premium retail price.

FURIA

Furia, the very first brand to use colored
wool as a band, was initially developed
as a collaboration with Didier’s French
distributor, Sandro Stroili. Initially named
“Pitbull,” it was rebranded and renamed
as Furia. The cigar’s popularity soon ex-
tended beyond France and led to a full
line of strong cigars being produced. “We
wanted the new brand name to convey a
fascinating message aboutlife; a complex
and captivating mix of love and hatred,
beauty and ugliness, attraction and aver-
sion, harmony and terror,” Houvenaghel
explains. “The brand’s three, single vito-
la blends express enjoyment, richness,
strength, and balance.”

BOUTIQUE CIGARS

When asked about his definition of what
a boutique cigar is, Didier offers a clear
definition. “Anyone making the deci-
sion to focus on quality over quantity is a
boutique cigar maker. Delivering quality
could mean 5,000 cigars are made or 5
million cigars are made. It is all about the

approach.” Despite a couple of attempts
at entering the US market, he is happy to
continue pushing into Europe, Asia, and
markets with high Cuban cigar exposure.
“Entering the US market again would be
done in-house, although if I did attempt
it, it’s still an idea that needs to mature. I
would need to be on the ground in the US
for two weeks of every month and it’s not
part of my current strategy.”

Didier is proud of the four brands under
the DH Boutique Cigars umbrella, includ-
ing each brand’s accomplishments over
the past two years. “With a global pandem-
ic on the horizon, I ceased all non-core
cigar business activity, which ensured
my full attention was on protecting dis-
tributors, retailers, and consumers from
inventory issues. We achieved increased
sales due, in part, to investing in tobacco
and increasing production immediate-
ly before COVID-19 lockdowns struck,’
Didier says. “It was a gamble, but with
plenty of product we maximized oppor-
tunities in Europe.” He jokes that, had
the gamble not paid off, he would at least
have plenty of cigars in aging rooms,
which is something this Belgian brand
owner and cigar researcher doesn’t have
a problem with.

Phota: DH Boutique Cigars

perdiendo el tiempo, opina Didier, y no
le gusta que los fabricantes utilicen re-
ferencias cubanas para comercializar
cigarros del Nuevo Mundo. "Es imposi-
ble reproducir el sabor de los puros cu-
banos. Cuando veo que los fabricantes
utilizan términos como ’semilla cuba-
na’ o ‘cubano’ en su marketing, sacu-
do la cabeza. Adaptan su producto a las
preferencias del mercado. Ademds, a
menudo se ensalzan las virtudes de un
tabaco simplemente por su elevado pre-
cio de venta al ptblico."

FURIA

Furia, la primera marca que utiliz6 lana
para la anilla del cigarro, fue creada en
colaboracién con el distribuidor fran-
cés de Didier, Sandro Stroili. Original-
mente se llamaba "Pitbull", pero luego
se rebautizé como Furia. La populari-
dad del cigarro pronto se extendié més
alld de Francia y llev6 a la produccion
de toda una linea. "Queriamos que el
nuevo nombre de la marca transmitie-
ra un mensaje intrigante sobre la vida;
una mezcla compleja y fascinante de
amor y odio, belleza y fealdad, atraccién
y aversién, armonia y terror”, explica
Houvenaghel. "Las tres ligas, cada una
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disponible en una sola vitola, expresan
placer, riqueza, fortaleza y equilibrio".

CIGARROS BOUTIQUE

Cuando se le pregunta qué es para él un ci-
garro boutique, Didier explica: "Cualquiera
que decida centrarse en la calidad por en-
cima de la cantidad est4 haciendo cigarros
boutique. Si se ofrece calidad, eso puede
significar producir 5.000 o cinco millones de

cigarros. Todo es cuestién del enfoque". A
pesar de algunos intentos de introducirse en
el mercado estadounidense, se alegra de se-
guir haciendo incursiones en Europa, Asiay
mercados con una alta proporcién de puros
cubanos. "Volver a entrar en el mercado es-
tadounidense tendria que hacerse interna-
mente, pero si lo intentara, serfa una idea
que tendria que madurar. Tendria que estar
en Estados Unidos dos semanas al mes y

Left: Nicarao was first created in 2001/2002, at a
time when Nicaragua was still a burgeoning region
of the cigar world. The Nicarao Exclusiva was
created in 2008 and features certified six-year-aged

leaves including a nine-year-old ligero

Izquierda: Nicarao se cred por primera vez en
2001/2002, en un momento en que Nicaragua
era todavia una regién emergente en el mundo de
los puros. El Nicarao Exclusiva, creado en 2008,
incluye hojas certificadas de seis afios de madura-

cién, asi como un ligero de nueve afios

eso no forma parte de mi estrategia actual".
Didier esta orgulloso de las cuatro marcas
de DH Boutique Cigarsy del éxito que cada
una de ellas ha tenido en los tltimos dos
anos. "Durante la pandemia, suspendi to-
das las actividades no relacionadas con los
cigarros, lo que me permiti6 centrarme ple-
namente en respaldar a los distribuidores,
los vendedores y los clientes respecto a la
falta de existencias. Conseguimos mayores
ventas, entre otras cosas porque invertimos
en tabaco y aumentamos la produccién an-
tes del cierre por COVID-19", afirma Didier.
"Fue un riesgo, pero como tenfamos sufi-
cientes existencias, pudimos maximizar
nuestras oportunidades en Europa". Si la
apuesta no hubiera dado resultado, bro-
mea, al menos tendria un montén de ciga-
rros en las salas de maduracién; y el propie-
tario de la marca belga e investigador de
puros no tiene ningin problema con eso.



